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 This study aims to examine the relationship between brand 
image and product quality on customer loyalty in sports 
products. Data were collected through a questionnaire of 68 
respondents. Through regression analysis, the results show that 
brand image and quality can explain variations in consumer 
loyalty with the brand image as a dominant factor. This finding 
implies that producers can increase consumer loyalty by 
enhancing brand image. Companies need to think about how to 
develop key messages so that consumers can clearly understand 
the position of the product. The unique aspects of the product 
need to be improved to create a special impression on the 
customer.  Penelitian ini bertujuan menguji hubungan citra merek dan kualitas produk pada loyalitas pelanggan produk olah raga. Data dikumpulkan melalui kuesioner pada 68 orang responden. Melalui analisis regresi diperoleh hasil bahwa citra merek dan kualitas mampu menjelaskan variasi loyalitas konsumen dengan citra merek sebagai faktor dominan. Implikasi temuan ini adalah produsen dapat meningkatkan loyalitas konsumen melalui peningkatan citra merek.  Perusahaan perlu memilikirkan bagaimana mengembangkan pesan kunci sehingga konsumen dapat memahami dengan jelas posisi produk. Aspek unik dari produk perlu ditingkatkan untuk menciptakan kesan khusus kepada pelanggan.   
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1. Pendahuluan Perkembangan bisnis maupun perdagangan sudah sangat berkembang dengan pesat. Era globalisasi membuat beberapa pihak melakukan perubahan baik dalam bidang politik, ekonomi, sosial budaya dan lainnya yang juga berpengaruh terhadap pola pikir serta perilaku persaingan oleh beberapa perusahaan dalam menjalankan bisnisnya seperti perdagangan maupun pertukaran yang mampu meningkatkan efektifitas di suatu negara. Persaingan saat ini bukanlah apa yang diproduksi perusahaan dalam pabrik melainkan apa yang ditambahkan oleh mereka terhadap hasil pabrik tersebut dalam bentuk pengemasan, iklan, pendanaan, pengiriman, maupun hal-hal lainnya yang perlu untuk diperhatikan. Pentingnya memahami perilaku pelanggan telah menjadi perhatian berbagai macam industri salah satunya yaitu industri olahraga. Hal ini disebabkan karena meningkatnya minat dan kesadaran berolahraga pada tiap individu dalam masyarakat berkembang pesat ditandai dengan berkembangnya pusat-pusat olahraga seperti tempat gym, lapangan sepak bola, lapangan sepakbola, jogging track di perumahan- perumahan, dan masih banyak lainnya. Hal ini menjadi perhatian berbagai macam industri, salah satunya adalah industri sepatu. Meningkatnya kebutuhan dan kesadaran pelanggan dalam memlilih sepatu yang sesuai dengan perkembangan style dan kebutuhan membuat perusahaan yang membuat merek seperti adidas, adidas, dan puma selalu bersaing untuk mendapatkan selera pelanggan agar membeli produk mereka.  Para peneliti dan praktisi di bidang pemasaran secara umum telah mengakui pentingnya loyalitas pelanggan sebagai tujuan strategis dalam semua industry (dalam Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016).  Penelitian awal yang menyoroti pentingnya memahami faktor-faktor yang berkontribusi terhadap loyalitas pelanggan dilakukan oleh Zeithaml et al. (1996). Namun, terlepas dari perbedaan pandangan manajer pada loyalitas pelanggan, isu ini tetap menjadi salah satu masalah paling menantang yang dihadapi perusahaan di era bisnis modern yang ditandai oleh persaingan yang ketat. Meskipun lebih banyak perhatian telah diberikan pada anteseden dari loyalitas pelanggan, literatur yang ada belum dapat memberikan penjelasan yang konsisten mengenai variabel apa yang mempengaruhi loyalitas pelanggan (Kumar et al., 2013). Oleh karenanya, penelitian lebih lanjut diperlukan untuk menyelidiki faktor yang dapat berperan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan (Kumar et al., 2013).  
Brand image atau citra merek merupakan salah satu faktor yang sering digunakan oleh para peneliti untuk memprediksi loyalitas konsumen (Azizan, & Yusr, 2019; Rahi, Yasin, & Alnaser, 2017; Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016). Ketiga penelitian tersebut menampilkan model yang berbeda: Azizan dan Yusr (2019) memberikan kesimpulan bahwa citra merek secara langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas, sedangkan Rahi et al. (2017) menempatkan citra merek sebagai moderator pada hubungan persepsi nilai dengan loyalitas pelanggan. Model lain yang diuji oleh Nyadzayo & Khajehzadeh (2016) juga menempatkan citra merek sebagai pemoderasi hubungan CRM dan kepuasan konsumen pada loyalitas konsumen. Selain itu, penelitian Sangwan dan Bhakar (2018) menemukan bahwa citra merek tidak signifikan mempengaruhi loyalitas konsumen, Didasarkan pada hasil penelitian tersebut terlihat bahwa model hubungan antara citra merek dengan loyalitas masih perlu dilakukan pengujian ulang untuk menambah wawasan dan bukti empiris terbaru di bidang pemasaran secara umum, dan citra merek secara khusus. 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris model hubungan citra merek dan 
kualitas produk terhadap loyalitas. Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi pada bukti empiris 
terbaru mengenai hubungan citra merek dan loyalitas, khususnya pada produk sepatu olahraga. Oleh 
karenanya, kontribusi lain dari studi ini adalah dapat dijadikan sebagai informasi yang bermanfaat 
bagi produsen untuk mengembangkan strategi pemasarannya di masa depan. 
Ganyang, M./ Loyalitas konsumen, kualitas prodiuk, brand image...... 783
2. Kajian Pustaka  
Loyalitas pelanggan Menurut Oliver yang dikutip Hurriyati (2014: 432) menjelaskan bahwa loyalitas pelanggan merupakan komitmen pelanggan bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk/jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk perubahan perilaku. Sementara definisi menurut Lovelock (2011: 338) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan adalah loyalitas yang ditujukan kepada suatu perilaku, yang ditujukan kepada pembelian berulang dan merekomendasikan produk perusahaan kepada teman atau mitra. Sangat penting bagi praktisi untuk meningkatkan loyalitas pelanggan untuk memastikan strategi pemasaran mereka sesuai dengan tuntutan saat ini.   
Citra merek dan loyalitas Merek dialokasikan sebagai simbol, tanda dan nama produk. Citra merek bertindak sebagai simbol yang mewakili produk atau layanan dalam pikiran sadar atau tidak sadar konsumen. Produk dapat diturunkan oleh tiga gambar berbeda yang fungsional, sosial dan dipersepsikan. Citra merek di benak pelanggan dapat merupakan hasil dari penampilan produk, atribut, dan bagaimana produk memasarkan fungsinya dalam kehidupan konsumen. Tidak hanya mewakili aspek fungsional, tetapi juga sebagai perwakilan dari emosi konsumen (TsaiYuan & Chang, 2013). Selain itu, pemikiran keseluruhan dalam perspektif konsumen terhubung ke ide-ide dari perspektif konsumen ke produk, merek, perusahaan, dan orang tertentu. Citra merek adalah semua kesan yang berasal dari perspektif pelanggan yang mereka dapatkan dari berbagai hasil. Dengan mengembangkan perspektif positif terhadap merek, citra merek terbentuk dalam pikiran mereka.  Merek adalah identitas khusus yang membedakan janji nilai yang relevan, bertahan lama, dan kredibel yang terkait dengan produk, layanan, atau organisasi dan menunjukkan sumber janji itu (dalam Rahi, 2016). Perusahaan yang menghadirkan identitas merek yang kohesif, khas, dan relevan dapat menciptakan preferensi di pasar, menambah nilai pada produk dan layanan mereka, dan dapat memberikan harga premium. Ketika merek menghadapi persaingan agresif di pasar, kepribadian merek dan reputasi merek membantunya membedakan dari penawaran produk sejenis. Ini dapat menghasilkan loyalitas pelanggan dan mencapai pertumbuhan. Identitas merek yang kuat yang dipahami dan dialami oleh pelanggan membantu dalam mengembangkan kepercayaan yang, pada gilirannya, menghasilkan membedakan merek dari persaingan. Suatu perusahaan perlu membangun yang jelas dan identitas merek yang konsisten dengan menghubungkan atribut merek dengan cara mereka dikomunikasikan yang dapat dengan mudah dipahami oleh pelanggan. Kekuatan merek yang terkait dengan kepercayaan dan nilai adalah yang paling kuat dan paling sulit untuk ditiru. Hubungan citra merek dengan loyalitas telah banyak dibuktikan oleh para peneliti di bidang pemasaran, diantaranya Rahi (2016) dan Veloso et al. (2018).   Rahi (2016) dalam penelitiannya memberikan kesimpulan bahwa nilai pelanggan, persepsi kehumasan, dan citra merek membawa 58,0% perubahan pada loyalitas pelanggan. Ada hubungan positif signifikan yang kuat antara persepsi dan loyalitas pelanggan. Nilai Pelanggan dan citra merek juga berdampak positif dan signifikan terhadap kesetiaan pelanggan. Veloso et al. (2018) menggunakan desain multi-level dan hierarkis mengungkapkan bahwa kualitas layanan adalah penentu utama kepuasan pelanggan dan citra perusahaan. Selanjutnya, kepuasan pelanggan, citra perusahaan dan kualitas layanan secara signifikan 
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mempengaruhi loyalitas pelanggan.  Didasarkan pada argumentasi tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah:  H1: Citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen   
Kualitas produk dan loyalitas Kualitas produk menurut Kotler dan Amstrong (2012: 283) menyatakan bahwa  kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk dalam memperankan fungsinya, hal ini termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, reparasi produk, juga atribut produk lainnya. Menurut Fandy Tjiptono (2010: 14) kualitas produk adalah kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggan yang mencakup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan. Kualitas produk juga merupakan kondisi yang selalu berubah (misalnya apa yang dianggap kualitas saat ini berkualitas mungkin dianggap kurang berkualitas pada masa mendatang). Menurut Assauri dalam Arumsari (2012: 45), menyatakan bahwa kualitas produk merupakan faktor-faktor yang terdapat dalam suatu barang atau hasil yang menyebabkan barang atau hasil tersebut sesuai dengan tujuan untuk apa barang atau hasil itu dimaksudkan. Liu, Lee dan Hung (2017) dalam studinya menunjukkan bahwa kualitas layanan secara positif mempengaruhi kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Kualitas layanan secara positif mempengaruhi loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Temuan penelitian menunjukkan bahwa manajer perlu memastikan mereka memiliki kualitas layanan yang efisien untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan tingkat loyalitas pelanggan. Di Indonesia, studi yang dilakukan oleh Setiawan, Firdiansjah dan Darsono (2019) memberikan kesimpulan bahwa harga dan kualitas produk dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan mampu memediasi efek harga, kualitas produk hingga loyalitas.  kualitas layanan dan kualitas produk secara positif dan signifikan mempengaruhi kepuasan pelanggan, dan kepuasan pelanggan secara positif mempengaruhi loyalitas pelanggan (Halim, 2019). Berdasarkan penjelasan di atas maka hipotesis yang diajukan adalah: H2: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1. Model Penelitian 
 
 
3. Metodologi 
Jenis Penelitian Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif, dengan tujuan menganalisis data yang berupa angka untuk diambil kesimpulannya (Hendryadi et al., 2019). Dalam penelitian ini variabel yang akan diuji adalah citra merek dan kualitas produk sebagai variabel 
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independen dan loyalitas pelanggan sebagai variabel dependen. Dalam penelitian ini, peneliti melakukan studi lapangan melalui survei yang dilakukan dengan menyebarkan kuesioner melalui google form. Kuesioner adalah sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan untuk memperoleh informasi dari responden dalam arti laporan tentang pribadinya atau hal-hal yang ia ketahui (Arikunto, 2013:194).   
Prosedur pengumpulan data Penelitian ini bertempat pada wilayah Bekasi, sebagai tempat melakukan penelitian. Alasan pemilihan pada lokasi ini dikarenakan pertimbangan adanya lapangan sepak bola dan masyarakat yang antusias dalam bermain sepak bola, sehingga memudahkan peneliti dalam menyebarkan kuesioner. Sementara untuk waktu pengambilan sampel penelitian ini dilakukan pada bulan April sampai dengan Mei 2019. Dalam jangka waktu tersebut, peneltian dilakukan dengan menyebarkan dan mengolah data kuesioner.   Ukuran sampel menggunakan formula Lemeshow ukuran sampel minimum untuk penelitian ini adalah sebanyak 67,650 sampel dan dibulatkan menjadi 68 sampel. Dikarenakan jumlah minimum sampel yang diperlukan adalah sebanyak 68 sampel.  
Teknik analisis Teknik analisis data menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan program SPSS versi 20. 
 
4. Hasil dan Diskusi 
Analisis Deskriptif Berdasarkan hasil analisis deskriptif diperoleh gambaran mengenai responden penelitian sebagai berikut:  Tabel 1. Deskripsi Responden   Jumlah Persen Jenis Kelamin     Pria 43 63.24 Wanita 25 36.76 Usia     < 20 tahun 21 30.88 21 - 30 tahun 28 41.18 31 - 40 tahun 15 22.06 di atas 40 tahun 4 5.88 Pendidikan     SMA sederajat 18 26.47 Kuliah 32 47.06 Sarjana 12 17.65 lain 6 8.82 Sumber: Data lapangan, diolah (2019) Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin yaitu mayoritas adalah pria (63.24%) dan wanita 36.76%. Berdasarkan usia, mayoritas usia responden adalah 21 – 30 tahun (41.18%), kemudian usia dibawah 20 tahun (30.88%), dan terkecil adalah responden yang berusia di 
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atas 40 tahun (5.88%). Responden berdasarkan pendidikan terdiri dari mahasiswa (47.06%), kemudian SMA Sederajat (26.47%), Sarjana (17.65%), dan yang tidak menjawab (8.82%).  
Analisis Regresi 
Uji Kecocokan Model Uji F digunakan untuk menguji kecocokam model regresi (goodness of fit), dimana akan dievaluasi apakah model regresi yang menempatkan variabel independen memiliki kecocokan yang baik dalam memprediksi variabel dependen. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 7.602 dengan sig 0.000. Artinya model regresi yang menempatkan variabel citra merek (X1) dan kualitas produk (X2) sudah memenuhi syarat kecocokan model dalam memprediksi loyalitas pelanggan (Y). Uji determinasi digunakan dalam tabel 13 di atas digunakan untuk mengetahui seberapa besar persentase sumbangan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Pada kolom adjusted R square didapatkan nilai sebesar 0, 397 yang berarti bahwa loyalitas pelanggan sebesar 39,70% dipengaruhi oleh citra merek dan kualitas produk,  sisanya dipengaruhi oleh faktor dan variabel lainnya yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.  
Persamaan Regresi Dalam penelitian ini terdapat persamaan sebagai berikut:  Tabel 2. Hasil Regresi Model B Sig Kesimpulan Citra Merek 0,348 0,001 Signifikan Kualitas Produk 0,178 0,048 Signifikan Konstanta 8,543   Adj. R2 0,397   F-statistik 7.602   Variabel Terikat: Loyalitas Pelanggan  
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS 20 (2018).  Berdasarkan tabel 2 maka persamaan regresi linear berganda dapat disimpulkan sebagai berikut: Y (Loyalitas Pelanggan) = 8, 543 + 0, 348X1 (Citra Merek) + 0, 178X2 (Kualitas Produk) + e.  
 
Pembahasan Loyalitas pelanggan adalah suatu komitmen oleh pelanggan yang melakukan pembelian atau pemakaian produk secara terus menerus dan merasa puas akan suatu poduk atau merek oleh karena kualitas yang diberikan telah sesuai atau bahkan melebihi harapan pelanggan. Pelanggan yang loyal biasanya memiliki peran besar dalam perkembangan suatu perusahaan agar produk lebih berkualitas dan baik yang pada akhirnya mereka tidak akan mempermasalahkan harga karena mereka percaya pada produk dan kualitas yang dimiliki perusahaan. Citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Variabel citra merek memiliki thitung sebesar 3,312 sedangkan nilai ttabel adalah sebesar 1, 985 dan nilai P value (significant) pada tabel 14 menunjukkan nilai sebesar 0, 001. Hal ini menunjukkan bahwa 3, 312 > 1, 985 dan 0, 001 < 0, 05. Artinya secara parsial variabel citra 
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merek (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel loyalitas pelanggan (Y), sehingga Ho ditolak dan H1 diterima dan data mendukung hipotesis.  Penelitian ini mendukung studi Rahi (2016) dan Veloso et al. (2018). Rahi (2016) dalam penelitiannya memberikan kesimpulan ada hubungan positif signifikan yang kuat antara citra dan loyalitas pelanggan. Veloso et al. (2018) citra perusahaan secara signifikan mempengaruhi loyalitas pelanggan.   Memperhatikan temuan tersebut, maka untuk membangun citra merek dapat dilakukan dengan cara (Kotler dan Keller, 2012: 50): pertama, meningkatkan kekuatan (Strength). Kekuatan dalam hal ini adalah keunggulan yang dimiliki oleh suatu merek yang bersifat fisik dan tidak dapat ditemukan pada merek lainnya. Keunggulan merek ini tentu mengacu pada atribut-atribut fisik atas merek tersebut sehingga biasa dianggap sebagai suatu kelebihan yang ditemukan pada merek lain, terutama merek pesaing. Yang termasuk dalam kelompok kekuatan (Strength) ini adalah penampilan fisik produk, keberfungsian segala fasilitas produk, harga produk, maupun penampilan fasilitas pendukung dari produk tersebut. Kedua, meningkatkan keunikan, yaitu kemampuan untuk membedakan suatu merek diantara merek-merek lainnya. Keunikan ini muncul dari atribut produk yang memberikan keesan unik atau diferensiasi antara produk satu dengan produk lainnya yang memberika alasan bagi pelanggan agar mereka harus membeli produk tersebut. Perusahaan harus bisa membuat produk mereka unik dan berbeda dengan produk pesaing. Ketiga, memperhatikan kesukaan (Favorable). Yang termasuk dalam kelompok kesukaan (Favorable) ini antara lain kemudahan merek produk diucapkan serta kemampuan merek untuk tetap diingat oleh pelanggan maupun kesesuaian antara kesan merek dibenak pelanggan dengan citra yang diinginkan perusahaan atas merek. Berikutnya adalah kualitas produk juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. Kualitas produk memiliki thitung sebesar 2, 005 sedangkan nilai ttabel adalah sebesar 1, 985 dan nilai P value (significant) pada tabel 14 menunjukkan nilai sebesar 0, 048. Hal ini menunjukkan bahwa 2, 005 > 1, 985 dan 0, 048 < 0,050. Artinya secara parsial variabel kualitas produk (X2) berpengaruh terhadap variabel loyalitas pelanggan (Y) sehingga Ha diterima dan Ho ditolak.  Penelitian ini mendukung temuan Liu, Lee dan Hung (2017) dalam studinya menunjukkan bahwa kualitas ecara positif mempengaruhi loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Setiawan, Firdiansjah dan Darsono (2019) memberikan kesimpulan bahwa harga dan kualitas produk dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan mampu memediasi efek harga, kualitas produk hingga loyalitas.  Kualitas layanan dan kualitas produk secara positif dan signifikan mempengaruhi kepuasan pelanggan, dan kepuasan pelanggan secara positif mempengaruhi loyalitas pelangan (Halim, 2019). Kualitas produk merupakan kemampuan dalam memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan para pelanggan dalam pembelian suatu produk. Oleh karena itu perusahaan  harus dapat memahami keinginan pelanggan sehingga perusahaan menciptakan kualitas produk yang sesuai dengan harapan pelanggan dan kualitas produk merupakan kunci perkembangan produktivitas perusahaan.   
5. Keterbatasan Studi Penelitian ini hanya dilakukan pada salah satu merek sepatu olahraga sehingga hasilnya tidak memberikan kesimpulan pada seluruh merek yang ada di pasar. Atas keterbatasan tersebut, penelitian mendatang disarankan untuk memperluas wilayah studi ke beberapa merek sepatu olahraga lain sehingga hasilnya lebih dapat digeneralisasi.  
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6. Kesimpulan Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan bahwa citra merek dan kualitas produk merupakan dua faktor penting yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen. Dari dua faktor yang diteliti, citra merek terbukti merupakan faktor yang dominan mempengaruhi loyalitas dibandingkan kualitas produk.  
Implikasi Implikasi temuan ini adalah: pertama, pihak perusahaan perlu merancang produk sepatu dengan sebaik mungkin sehingga sepatu yang dihasilkan memiliki tampilan elegan untuk menarik perhatian dari pelanggan untuk membeli produk yang dipasarkan. Desain sepatu-sepatu dari harus memiliki ciri khas dibandingkan dengan produk pesaing yang sejenis. Oleh karenanya, pihak manajemen perlu memiliki tim kreatif untuk melakukan riset dan pengembangan terhadap desain yang baik di masyarakat. Kedua, selain citra merek, kualitas juga perlu diperhatikan oleh produsen. Kualitas ini terutama dari sisi kinerja (perfomances) merupakan karakteristik operasi dan produk inti (core product) yang dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan dan kenyamanan dalam penggunaan.  
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